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 Аннотация. Активное развитие рынка физической культуры и спорта и 
усиливающая на нем конкуренция требуют от хозяйствующих субъектов 
поиска новых маркетинговых решений. В статье рассматривается 
возможность маркетингового использования изначальной социальной 
значимости услуг, реализуемых коммерческими предприятиями на данном 
рынке. Разработка технологии маркетингового сопровождения социальных 
проектов данных предприятий позволит не только повысить социальные, но и 
коммерческие результаты деятельности компаний.  
Целью исследования является определение значимости маркетингового 
сопровождения социальных проектов на рынке услуг физической культуры и 
спорта и идентификация основных групп целей социальных проектов, 
влияющих на последующее формирование технологий маркетингового 
сопровождения. По результатам исследования: 
1) определены три группы факторов, определяющих значимость 
маркетингового сопровождения социальных проектов на целевом рынке: 
уровень социального развития общества; уровень развития социального 
предпринимательства; доступность маркетинговых инструментов, 
позволяющих формировать на рынке образ социально ответственной 
компании; 
2) выделены три группы социальных проектов, реализуемых коммерческими 
организациями на рынке физической культуры и спорта; 
3) идентифицированы четыре группы целей маркетингового сопровождения 
социальных проектов по форме усиления результатов коммерческой 
деятельности через достижение социальных эффектов отдельных социальных 
проектов или их групп. 
Ключевые слова: маркетинговое сопровождение социальных проектов; рынок 
услуг физической культуры и спорта. 
 
Abstract. Active development of physical culture and sports market and the growing 
competition on it urge economic entities to search for new marketing solutions. 
The article considers the possibility of marketing use of the initial social significance 
of services, sold by commercial enterprises in this market. Development of 
technology for marketing support of social projects of these enterprises will allow 
increasing not only social, but also commercial results of companies.  
The aim of the study is to determine the importance of marketing support of social 
projects in the market of physical culture and sports services, and to identify the main 
groups of the social objectives of the projects, affecting the subsequent formation of 
a marketing tracking technologies. According to the results of the study: 
1) three groups of factors determining the importance of marketing support for social 
projects in the target market have been defined: the level of social development of the 
society; the level of social entrepreneurship development; the availability of marketing 
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tools that allow to form the image of a socially responsible company on the market; 
2) three groups of social projects, implemented by commercial organizations in the 
market of physical culture and sports, have been singled out; 
3) four groups of goals of marketing support of social projects have been identified by 
the form of strengthening the results of commercial activity through the achievement 
of social effects of individual social projects or their groups. 







Рынок услуг физической культуры и спорта 
активно развивается во всем мире; конку-
ренция на данном рынке высока. В борьбе за 
потребителей компании непрерывно совер-
шенствуют свои маркетинговые стратегии и 
тактики. 
Услуги физической культуры и спорта по 
своей природе носят социальную окраску. Но 
компании не всегда используют эту базу для 
формирования образа социально ответст-
венной компании. Сосредотачиваясь на дос-
тижении коммерческих целей, некоторые 
компании не сразу приходят к пониманию 
всего разнообразия маркетингового потен-
циала акцента на социальной ориентации 
физической культуры и спорта.  
68 процентов из 37 изученных нами компа-
ний, оказывающих услуги на рынке физиче-
ской культуры и спорта города Омска, прихо-
дят к осознанию необходимости участия или 
самостоятельной реализации социальных 
проектов с третьего по пятый год существо-
вания компании на рассматриваемом рынке. 
Участие в проектах подобного рода может 
носить исключительно филантропический 
характер, не предполагающий распростране-
ние информации о проектах, приносящих со-
циальные выгоды и традиционно приравни-
ваемых к разным формам меценатства. В 
рамках же данного исследования мы остано-
вимся на социальных проектах, эффект от 
участия в которых повлияет на достижение 
основных коммерческих целей. Поэтому це-
лесообразность участия в данных проектах 
тщательно оценивается, а эффект участия 
повышается с помощью грамотного выбора и 
последующего использования методов и ин-
струментов маркетингового управления про-
ектами. 
Возможность получения максимальных мар-
кетинговых результатов от участия или са-
мостоятельной реализации социального про-
екта предприятиями, оказывающими услуги 
на рынке физической культуры и спорта, за-
висит и от эффективности функционирова-
ния системы маркетингового сопровождения 
проекта. 
Целью данного исследования является опре-
деление основных целей маркетингового со-
провождения социальных проектов, реали-
зуемых коммерческими предприятиями на 
рынке физической культуры и спорта. 
К сожалению, проблемам маркетингового со-
провождения социальных проектов, реали-
зуемых на рынке услуг физкультуры и спор-
та, не посвящены целостные исследования.  
Существуют исследования, описывающие 
специфику маркетинга и менеджмента в 
спортивной индустрии. Значимыми, на наш 
взгляд, являются работы Н. Луговских [1], 
М. Бондаренко и Ю. Зубарева [2], 
Г. Рябенко [3]. 
Вопросам социального маркетинга посвяще-
ны исследования таких авторов, как 
Б. Голодец [4], В. Гордин [5], Ф. Котлер, Н. Ли 
[6], Н. Лопатина [7], С. Климова [8].  
Различные аспекты управления проектами 
находятся в центре внимания ученых 
И. Мазур, В. Шапиро и Н. Ольдерогге [9], 
А. Товб и Г. Ципес [10], Р. Арчибальд [11], 
Г. Керцнер [12]. 
 
РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 
Проблемы маркетингового сопровождения 
социальных проектов встают сегодня осо-
бенно остро по нескольким причинам. 
Во-первых, активно развивается социальная 
сфера. Ее развитие направлено на достиже-
ние достойного уровня социального обеспе-
чения граждан. Острота и неиссякаемость со-
циальных проблем создаёт в сознании насе-
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ления образ бездействующих органов власти 
и субъектов, чья деятельность должна быть 
направлена на решение социальных проблем. 
В такой ситуации грамотное маркетинговое 
коммуникационное сопровождение отдель-
ных социальных проектов, как и всей дея-
тельности подобного рода, позволит донести 
до широких аудиторий реальные результаты 
решения социальных проблем и роль каждо-
го из участников этих решений.  
Во-вторых, активная искренняя демонстра-
ция коммерческими организациями соци-
альной ответственности перед отдельными 
гражданами и обществом в целом усиливает 
как количество, так и качество социальных 
проектов. Их маркетинговому сопровожде-
нию коммерческие организации уделяют из-
начально высокое внимание, так как основ-
ная цель данных социальных проектов – 
формирование положительного образа ком-
пании на рынке. 
В-третьих, активно развивается сфера соци-
ального предпринимательства, которая 
должна обеспечить помощь в решении соци-
альных проблем государству за счёт оказа-
ния социальных услуг частными организа-
циями. Вне зависимости от причин развития 
сферы и социальные предприниматели, и ор-
ганизации, реализующие изолированные 
проекты социального предпринимательства, 
активно используют для достижения своих 
целей маркетинговые инструменты. 
На этом фоне активно развиваются как тех-
нологии, так и инфраструктура разработки и 
реализации социальных проектов. Предпри-
ятия любой сферы могут воспользоваться 
сложившимися условиями для создания тре-
буемых маркетинговых эффектов, положи-
тельно влияющих на основную коммерче-
скую деятельность. 
Рынок услуг физической культуры и спорта 
изначально несёт в себе огромный социаль-
ный потенциал. Любые проекты, реализуе-
мые в этой сфере, создают социальные эф-
фекты. Говоря о социальных проектах на 
данном рынке, мы хотим рассмотреть значе-
ние маркетингового сопровождения проек-
тов, не имеющих прямой цели достижения 
прибыли, но реализуемых коммерческими 
организациями. 
Можно выделить несколько основных групп 
социальных проектов описанного типа на 
рынке услуг физической культуры и спорта: 
- формирование отдельных позиций в ассор-
тименте основных услуг, предоставляемых 
бесплатно или по специальной низкой цене 
социально значимым или социально неза-
щищённым группам населения; 
- предоставление ресурсов для реализации 
другими организациями социальных проек-
тов, связанных с основным видом деятельно-
сти – физкультурой и спортом; 
- предоставление ресурсов другим организа-
циями для реализации социальных проектов, 
изначально не связанных с физкультурой и 
спортом. 
Маркетинговое сопровождение подобных 
проектов должно быть направлено на дости-
жение следующих целей: 
1. Обеспечение с помощью маркетинговых 
инструментов достижения целей конкретно-
го социального проекта или группы социаль-
ных проектов, объединённых единой целью в 
программу.  
2. Усиление результатов коммерческих про-
ектов за счёт грамотной стратегии марке-
тингового формирования наборов проектов – 
«коммерческий плюс социальный». Эффек-
тивное маркетинговое сопровождение соци-
альных проектов будет повышать результа-
тивность коммерческих при сокращении их 
маркетинговых бюджетов. Примером может 
служить активное продвижение льготных (в 
отдельных фитнес-клубах бесплатных) або-
нементов детям из многодетных семей. Ак-
тивное продвижение данного проекта, поми-
мо формирования образа социально-
ответственной компании, информирует по-
тенциальных клиентов о наличии детских 
групповых программ.  
3. Формирование посредством маркетинго-
вого сопровождения социальных проектов 
«стандартного» для сферы физической куль-
туры и спорта образа социально ответствен-
ной компании, пропагандирующей здоровый 
образ жизни среди покупателей и потреби-
телей услуг компании. Образа, обеспечиваю-
щий паритетный с конкурентами уровень. 
4. Формирование «исключительного» образа 
социально ответственной компании, за счёт 
неочевидности связи целей реализуемых со-
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циальных проектов с коммерческими инте-
ресами компании. При этом образ должен 
включать элементы, выходящие за привыч-
ный на рынке набор элементов здорового 
образа жизни; либо образ, существенно рас-
ширяющий аудиторию воздействия.  
Маркетинговое сопровождение социальных 
проектов в этом случае потребует увеличе-
ния бюджетов, большей оригинальности на-
боров маркетинговых инструментов. Перво-
очередное внимание, на наш взгляд, должно 
уделяться выбору социальных проектов. 
Долгосрочность данной цели будет ориенти-
ровать компании не на выбор отдельных не-
связанных проектов, а на формирование це-
лостных программ. Наш практический опыт 
позволяет говорить о том, что на современ-
ном рынке услуг физической культуры и 
спорта подобные программы чаще формиру-
ются постепенно за счёт последовательного 
подбора подходящих для поставленных це-
лей отдельных проектов. Изучение рынка ус-
луг физкультуры и спорта города Омска не 
позволило выявить компании изначально 
разрабатывающие крупные и уникальные с 
позиции маркетинговой значимости проек-
ты. В качестве наиболее удачного примера 
можно рассматривать проект «Здоровая спи-
на», предполагающий сколиоз-диагностику и 
разработку программ ЛФК, реализуемых 
фитнес-центрами. Грамотное маркетинговое 
сопровождение данного проекта позволит 
сформировать лояльность клиентов к клубу 
в целом. Хотя этот пример является реаль-
ным, он не полностью соответствует заяв-
ленным требованиям по причине неочевид-
ности связи с коммерческими целями. 
Разработка проектов для четвертой группы 
целей требует особого контроля: проекты 
данной группы требуют особой уникально-
сти. А сложившая на рынке услуг физической 
культуры и спорта ситуация заимствования 
новых идей может незаметно перевести ком-
панию в третью группу маркетинговых це-




Проведенные исследования позволили опре-
делить значимость маркетингового сопро-
вождения социальных проектов на рынке ус-
луг физической культуры и спорта. Начат 
процесс формирования дерева целей марке-
тингового сопровождения социальных про-
ектов, который в последующем должен по-
зволить определять технологию формирова-
ния практического инструментального набо-
ра, специфичного для каждой группы целей.  
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